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1. ВОПРОСЫ ЭКЗАМЕНА ПО ДИСЦИПЛИНЕ «МАРКЕТИНГ» 
 
1. Маркетинг: понятие, факторы внешней и внутренней среды. 
2. Нормативно-правовая основа регулирования конкуренции на товарных 
рынках: российская и зарубежные модели. 
3. Количественные индикаторы конкурентной политики: индексы 
концентрации, доля предприятия на рынке. 
4. Компоненты маркетинга. Этапы эволюции маркетинга. 
Территориальный маркетинг. 
5. Рынок в системе маркетинга: понятие, товарные, географические 
границы, барьеры входа. 
6. Этапы прогнозирования доли предприятия на рынке на основе модели 
построения карты стратегических групп, расчет количественных 
измерителей. 
7. Типы потребителей. Методы сегментирования рынка.  
8. Факторы сегментирования рынка товаров производственного 
назначения и конечного потребления.  
9. Этапы определения товарных границ рынка. 
10. Этапы планирования производства и продаж в условиях 
нециклического колебания спроса. 
11. Методы формирования географических границ рынка.  Классификация 
видов товарного рынка. 
12. Конкурентоспособность продукции: понятие, методы расчета. 
13. Этапы определения уровня конкурентоспособности товара в 
соответствии с классической моделью. 
14. Этапы определения уровня конкурентоспособности товара в 
соответствии с рыночной моделью. 
15. Маркетинговое исследование: понятие, задачи, этапы. 
16. Методы планирования продаж с учетом рыночной конъюнктуры. 
17. Этапы прогнозирования объема продаж с учетом сезонной 
составляющей. 
18. Этапы определения стадии жизненного цикла товара. 
19. Жизненный цикл товара: понятие, содержание этапов, принципы 
маркетинга на стадиях, графическое изображение. 
20. Реклама: отечественный и зарубежный подходы к определению 
понятия, виды рекламной деятельности предприятия. 
21. Ценообразование в системе маркетинга: методы на стадиях 
жизненного цикла товара, виды цен. 
22. Этапы обоснования проекта модернизации товара. Расчет 
экономического эффекта. 
23. Виды и содержание методов товародвижения.  
24. Практическое применение теории потребностей 
25. Показатель доли рынка и его модификации для измерения 
поведенческой реакции 
26. Анализ конкурирующих позиций компаний по модели М.Портера 
27. Методика определения конкурентного преимущества и его отражение в 
позиционировании. 
28. Стратегия фирмы по стадиям ЖЦП. 
29. Методика выбора целевых рынков. 
30. Цели маркетинга и анализ несоответствий. 
31. Маркетинговые программы. 
32. Ключевые факторы успеха концепции нового товара. 
33. Разработка плана маркетинга нового товара. 
34. Стратегии диверсификации производства. 
35. Критерии отбора приоритетных проектов. 
36. Методика разработки комплекса продвижения. 
37. Определение параметров потребительского спроса на товары. 
38. Расчет бюджета рекламной кампании. 
39. Критерии выбора СМИ для реализации рекламной стратегии 
40. Методика разработки рекламной кампании 
41. Обоснование каналов распределения продукции на конкурентных 
рынках  
42. Методы определения эффективности рекламы   
43. Применение показателей концентрации рынка для анализа структуры 
предложения 
44. Методы ценообразования на стадиях ЖЦТ  
45. Рекламная кампания при выводе нового товара на рынок 
46. Факторы маркетинга предприятия, ориентированного на экспорт 
47. Прогнозирование объема продаж в условиях нестабильной 
конъюнктуры 
48. Критерии обоснования проекта по совершенствованию продукции 
49. Методика разработки рекламного продукта 
50. Методы экспертизы товаров 
51. Товарная политика производителя продукции расширенного 
ассортимента  
52. Прогнозирование рекламного воздействия на потребителя 
53. Обоснование метода сегментирования для реализации стратегии 
маркетинга 
 
2. ПРИМЕРНЫЕ ВОПРОСЫ ЭКЗАМЕНАЦИОННОГО ТЕСТА 
 
Экзамен проводится в электронной форме теста, включающего выборку из 
нижеследующих заданий. Общее время тестирования – 30 мин.  
 
1. Основная задача маркетинга – это: 
а) организация производственно-сбытовой политики предприятия; 
б) организация сбыта произведенной продукции; 
в) разработка нового товара; 
г) удовлетворение общественных потребностей посредством системы 
распределения товаров, работ, услуг. 
2. Основными факторами макросреды предприятия являются: 
а) экономические условия функционирования предприятия; 
б) демографическая ситуация; 
в) уровень квалификации персонала предприятия; 
г) политические факторы; 
д) природно-климатические условия; 
е) конъюнктура рынка. 




4. Первый этап маркетинговой деятельности предприятия – это: 
а) разработка и производство товара; 
б) изучение рынка и запросов потребителей; 
в) информационно-рекламная кампания. 
5.  Маркетинговая деятельность определяется последовательным 
выполнением следующих мероприятий: 
а) изучение потребителей; сбыт; 
б) массовое производство; сбыт; 
в) изучение потребителей; массовое производство;  стимулирование 
сбыта; сбыт 
г) массовое производство; стимулирование сбыта; сбыт. 
6. Основные принципы маркетинга: 
а) ориентация на потребителя; 
б) новаторство; 
в) социально-этический маркетинг; 
г) реализация миссии предприятия; 
д) все вышеперечисленные. 
7.  Демографическими тенденциями, оказывающими положительное 
влияние на конъюнктуру  рынка одежды для деловых людей являются: 
а) поколение детей входит в средний возраст; 
б) растет число пожилых людей; 
в) увеличивается число работающих женщин. 






9. «Сейлз промоушн» определяется: 
а) как вид деятельности, направленный на формирование у 
посредников и покупателей стимулов к приобретению товара; 
б) рекламная и пропагандистская кампания; 
в) организация личных продаж; 
г) периодическая активность по увеличению объема продаж в 
краткосрочном аспекте. 
10. Какой метод продвижения товара будет использовать 
производитель товара, реализуемого по высоким ценам, если его 
потребители проживают в одном районе: 
а) рекламу; 
б) личные продажи; 
в) паблик рилейшнз; 
г) sales promotion. 
11.  Сотрудники рекламного отдела предприятия решали вопрос об 
увеличении эффективности объявлений  в газете без предоставления 
дополнительного финансирования рекламных расходов. Какой из 
предложенных вариантов управленческого решения наиболее 
предпочтителен: 
а) закупить полностью рекламную полосу; 
б) приобрести место на четыре  рекламные объявления на 1/8 полосы и 
расположить их последовательно через каждые две страницы. 
12. Основные недостатки личных продаж: 
а) контакты в процессе личных продаж запоминаются потребителем 
меньше, чем рекламные объявления; 
б) агент, осуществляющий личные продажи, не в состоянии 
предоставить полную информацию о товаре и предприятии-
производителе; 
в) персональные продажи – дорогое средство продвижения товара; 
            г) персональные продажи несовместимы с другими видами 
деятельности по продвижению товара на рынке. 
13. Почему при анализе конкурентоспособности используют товар – 
образец? 
1. Товар – образец отражает новаторские направления в маркетинге 
2. Этот товар наиболее изучен рынком 
3. Товар наиболее полно удовлетворяет потребность 
4. Товар объединяет максимальные значения параметров 
конкурентоспособности 
14.  Дополните формулу: 100iq ppi=  
1. Знак степени 
2. Знак суммы 
3. Значение технического параметра 
4. Знак деления 
5. Знак умножения 





16. Охарактеризуйте термин «спрос» 
1. Нужда, необходимость в чем-либо 
2. Спрос адекватен понятию потребность 
3. Характеризует потребность, обеспеченную платежеспособностью 
17.  Дополните формулу    ii aq ×=rG  
1. Знак  “-“ 
2. знак суммы 
3. знак степени 
4. Знак деления 
5. Другое 
18. Охарактеризуйте термин «сегментирование товарного рынка» 
1. Определение географических границ товарного рынка 
2. Разделение территории рынка на части (сегменты) 
3. Структурирование потребителей на группы. 
19. Какие факторы являются определяющими при сегментировании  рынка 
товаров производственного назначения? 
1. Политические факторы 
2. Отрасль промышленности 
3. Хозяйственные цели 
4. Тип финансирования 
5. Верно 1,2,3, 
6. Верно 2,3,4 
7. Верно 1,3,4 
8. Верно все 
20. Охарактеризуйте понятие «территориальный маркетинг» 
1. Маркетинг внутри территории 
2. Некоммерческий маркетинг 
3. Маркетинг страны 
4. Другой вариант 
21. Как определяется доля предприятия на рынке? 
1. Соотношением объема производства (реализации) предприятия к общему 
объему предложения на рынке. 
2. Соотношением объема предложения на предприятии к объему спроса. 
3. Произведением цены товара на объем продаж 




3. Метод цены равновесия. 
23. Какой вид цены будет использовать предприятие – изготовитель 
продукции торговой марки, зарекомендовавшей себя среди потребителей? 
1. Демпинговую цену. 
2. Монопольную цену. 
3. Престижную цену. 
24. Какими факторами отличается агент от брокера? 
1. Агент производит продукцию 
2. Сроком действия контракта 
3. Брокер, в отличие от агента, получает 5-7%-е вознаграждение 
25. Какие факторы являются определяющими при оценке эффективности 
бюджета маркетинговой программы, направленной на модернизацию 
продукции? 
1. Уровень изменения цен комплектующих, материалов 
2. Демографическая ситуация 
3. Уровень изменения эксплуатационных расходов 
4. Степень изменения спроса 
5. Верно 1,2 
6. Верно 1,3 
7. Верно 2,3 
8. Неверно все 
9. Верно все 
26. Что определяет индекс Харфинделла-Хиршмана? 
1. Долю предприятия на товарном рынке. 
2. Уровень концентрации производства 
3. Позволяет выявить крупнейших производителей. 
27. Чем отличаются понятия «качество» и «конкурентоспособность» ? 
1. При анализе качества сопоставляются только однородные товары, а при 
оценке конкурентоспособности – взаимозаменяемые. 
2. Конкурентоспособность характеризует потребительские свойства продукции, 
а качество – нет. 
28. Что характеризует понятие «жизненный цикл товара»? 
1. Цикл производства 
2. Период функционирования товара на рынке 
3. Период эксплуатации товара 
4. Другое 
29. Как определяется цена потребления? 
1. Она эквивалентна цене производства 
2. Объединяет цену производства и эксплуатационные расходы 
3. Объединяет цену продаж и эксплуатационные расходы 
30. Чем отличается однородные и взаимозаменяемые товары? 
1. Отраслевой принадлежностью 
2. Взаимозаменяемые товары не включаются в товарную группу 
3. Ничем 
31. Кто финансирует программы территориального маркетинга?  
1. Потребители  
2. Общественные организации 
3. Административные органы 
4. Верно 1,2 
5. Верно 1,3 
6. Верно 2,3 
7. Верно все 
8. Все неверно 
32. Охарактеризуйте потребителя с высоким уровнем «привязанности» к 
товару: 
1. Потребитель внимательно следит за рекламой 
2. Потребитель придает особое значение содержанию рекламной информации 
3. Высокий уровень запоминаемости товара 
4. Потребитель ожидает общественного одобрения по поводу совершения 
покупки 
33. Охарактеризуйте термин «маркетинг»: 
     1. Управление продажами продукции (услуг) 
     2. Коммерческая деятельность предприятия, направленная на оптимизацию 
ассортиментного ряда продукции (услуг) 
    3. Производственно-сбытовая деятельность, направленная на увеличение доли 
предприятия на товарном рынке 
    4. Управленческая деятельность, направленная на удовлетворение общественных 
потребностей в материальных и нематериальных благах посредством 
моделирования, производства и распределения. 
34. Охарактеризуйте термин «товарный рынок» 
    1. Место купли - продажи 
    2. Место, где встречаются производители и потребители. 
    3. Совокупность целевых групп потребителей 
35. Факторами определения границ товарного рынка являются: 
    1. Территориальные ограничения 
    2. Географические границы 
    3. Товарные границы 
    4. Экономико-правовые барьеры 
    5. Верно 1,2,3 
    6. Верно 2,3,4 
    7. Верно 1,3,4 
    8. Верно все 
    9. Все неверно 
36. Выделяют следующие этапы определения товарных границ рынка: 
1. Определение структуры однородных товаров 
2. Анализ конкурентов 
3. Оценка экономической взаимозаменяемости 
4. Анализ структуры поставок 
5. Оценка технологической взаимозаменяемости 
6. Верно1, 2, 4 
7. Верно 1, 2, 5  
8. Верно 1, 3, 5 
        9. Другой вариант 
37. Технологическая взаимозаменяемость характеризует: 
1. Потенциальную конкуренцию 
2. Платежеспособный спрос 
3. Индекс потребительских цен 
38. Целью определения географических границ является: 
1. Разработка стратегии продаж 
2. Формирование товарного рынка 
3. Анализ взаимозаменяемости продукции (услуг) 
39. Какие из перечисленных ниже методов позволяют определить 
географические границы товарного рынка: 
1. Метод совместного анализа 
2. Метод анализа структуры поставок 
3. Метод оценки уровня конкурентоспособности 
4. Картографический метод  
40. Какой метод сегментирования позволяет наиболее достоверно определить 









42. Этапами формирования товарного рынка являются: 
1. Определение товарных границ 
2. Разработка маркетинговой стратегии 
3. Определение географических границ 
4. Анализ экономико-правовых барьеров 
5. Оценка конкурентоспособности 
6. Определение структуры конкурентов 
7. Верно 1, 2, 3, 4  
8. Верно 1, 3, 4, 6 
9. Другой вариант. 
43. Оценка уровня конкурентоспособности позволяет: 
1. Выявить конкурентные преимущества 
2. Разработать маркетинговую стратегию 
3. Разработать медиаплан 







6. Верно 1, 2, 4 
7. Верно 1, 3, 5  
8. Другой вариант 












6. Верно все 
7. Верно 1, 2, 3, 5 
8. Верно 1, 2, 3, 4 
9. Другой вариант 
47. Емкость товарного рынка характеризует: 
1. Объем предложения товаров (услуг), обеспеченный платежеспособным спросом 
2. Количество потребителей 
3. Ассортимент продукции (услуг) 
4. Количество конкурентов 
48. Что показывает формула: ep VV −+iV , 
где Vi – объем импорта; Ve – объем экспорта; Vp – объем внутреннего 
производства: 
1. Структуру товарооборота 
2. Объем производства 
3. Емкость товарного рынка 
49. Что показывает формула: ∑==
n
1i
iVTV , где iV - объем производства и 
реализации единичного предприятия: 
1. Емкость товарного рынка 
2. Объем предложения 
3. Объем спроса 
50. Что показывает формула: TV
Vi=iD , где iV - объем производства и 
реализации единичного предприятия: 
1. Долю предприятия на товарном рынке 
2. Объем спроса 
3. Объем предложения 
51. Технические параметры конкурентоспособности включают: 
1. Параметры назначения 
2. Технико-конструкторские решения 
3. Цену продукции 
4. Эргономические параметры 
5. Верно 1, 2, 3 
6. Верно 1, 2, 4 
7. Верно все 
8. Другой вариант 
52. Отличие спроса от потребности заключается в следующем: 
1. Обеспеченность платежеспособностью 
2. Наличие спроса является признаком конкурентоспособности продукции, а 
потребности  - нет. 
53. Затратный метод ценообразования: 
1. Позволяет анализировать производственные и управленческие расходы 
2. Основан на изучении структуры конкурентов 
3. Применяется в условиях равновесия спроса и предложения 
54. Недостатками метода ценообразования, ориентированного на 
конкуренцию являются: 
1. Не позволяет анализировать производственные расходы 
2. Не учитывает структуру предложения 
3. Не учитывает долю предприятия на рынке 
55. Какой метод ценообразования позволяет учитывает минимальную и 
максимальную нормы рентабельности: 
1. Затратный 
2. Конкурентный 
3. Метод цены спроса 
4. Метод цены равновесия 
56. Что показывает диаграмма конкурентоспособности: 
1. Уровень концентрации товарного рынка 
2. Интенсивность развития конкуренции 
3. Долю предприятия на товарном рынке 
57. Для построения круговой диаграммы используют: 
1. Единичный показатель конкурентоспособности 
2. Долю предприятия на товарном рынке 
3. Объем продаж 
58. Решения по диверсификации производства характерны для стадии 





60.  В условиях монополистической конкуренции предельный уровень 
увеличения доли предприятий на товарном рынке, установленный ФАС РФ, 
составляет: 
1. 25 % 
2. 65 % 
3. 35 % 
4. 90 % 
61. В условиях умеренной концентрации товарного рынка предельный уровень 
увеличения масштаба бизнеса предприятий составит: 
1. 50 пунктов HHI 
2. 100 пунктов HHI 
3. 200 пунктов HHI 
62. Для какой стадии жизненного цикла товара характерно интенсивное 





63. В условиях высокого уровня концентрации товарного рынка предельный 
уровень увеличения масштаба бизнеса предприятий составит: 
1. 50 пунктов HHI 
2. 100 пунктов HHI 
3. 200 пунктов HHI 
64.  В условиях низкого уровня концентрации товарного рынка предельный 
уровень увеличения масштаба бизнеса предприятий составит: 
1. 50 пунктов HHI 
2. 100 пунктов HHI 
3. 200 пунктов HHI 
4. Другой вариант 
65. Методами государственного ограничения роста доли предприятий на 
конкурентных товарных рынках  являются: 
1. Контроль слияний и поглощений 
2. Ограничение объемов производства и реализации 
3. Ограничение спроса 
4. Снижение влияния экономических  и  правовых барьеров 
5. Верно 1, 2, 3 
6. Верно 1, 4 
7. Другой вариант 
66. В условиях интенсивного изменения конъюнктуры объем предложения 
должен учитывать: 
1. Емкость товарного рынка 
2. Максимальный уровень загрузки мощности 
3. Максимальную потребность 
67. Аддитивная модель прогнозирования продаж используется: 
1. В условиях статичной экономики 
2. В условиях циклических колебаний конъюнктуры 
3. В условиях нециклических колебаний конъюнктуры 
68. Мультипликативная модель прогнозирования продаж применяется, если: 
1. Значение сезонной компоненты представляет долю тренда 
2. Конъюнктурообразующие факторы статичны 
3. Колебания конъюнктуры имеют нециклический характер 
69. Увеличение емкости товарного рынка позволяет: 
1. Увеличивать объем производства 
2. Сокращать уровень загрузки мощности 
3. Сокращать ассортиментный ряд 




3. Доля предприятия на товарном рынке не изменится. 
 
